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を表現するため 「もてなし」や 「やす らぎ」
などの日本的感性を 「J-factor」と名づけて
デザイン化 し,独 自性を打ち出す と明言 して
いる。では トヨタ自動車の持つレクサスブラ


































































































では,も はや消費者に購入 して もらえないこ
とを示 している。典型となるデザイ ン創出に
は,形/素 材/技 術を含めた次世代の要素開
発が重要であり,商品開発プロセスにも変革
が求められている。
このような情勢下で企業内デザイナーは,
ブランドの1ア イテムをデザインする開発プ
ロセスから,そのブランドや商品カテゴリー
全体を考察 しながらデザインアイデンティティ
を創造 していくことを求められてきているよ
うに思われる。企業内プロダク トデザイン開
発は,今後更にブランディングと密接に関係
していくことが予想されるが,そ こには従来
の商品開発プロセスの変革や,組織のあり方,
デザイナーの役割や求められる能力 も変化 し
ていくことになろう。現在,分野を超えたデ
ザイ ン表現の統一性や一貫性,デ ザインアイ
デンティティ構築を図る取組が日本企業で模
索され始めており,更に考察を深めていきた
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